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Señores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas 
en el reglamento de grado y títulos de la Universidad César Vallejo; pongo a vuestra 
consideración la presente investigación titulada “Influencia del visual merchandising en 
el proceso de decisión de compra de clientes en la empresa Kiara Lizeth zapatería vip, 
Tarapoto, periodo 2018”, con la finalidad de optar el título profesional de administración. 
La investigación está dividida en siete capítulos: 
I. INTRODUCCIÓN. Se considera la realidad problemática, trabajos previos, teorías 
relacionadas al tema, formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y 
objetivos de la investigación. 
 
II. MÉTODO. Se menciona el diseño de investigación; variables, operacionalización; 
población y muestra; técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad y método de análisis de datos. 
 
III. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de 
la información. 
 
IV. DISCUSIÓN. Se presenta el análisis y discusión de los resultados encontrados durante 
la tesis. 
 
V. CONCLUSIONES. Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los 
objetivos planteados. 
 
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados. 
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La presente investigación “Influencia del visual merchandising en el proceso de decisión 
de compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto, periodo 
2018”, tiene como objetivo general determinar la influencia del visual merchandising en 
el proceso de decisión de compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth zapatería vip, 
Tarapoto, periodo 2018”, para ello se tuvo una población conformada por 950 clientes, 
siendo esta la muestra de 274 clientes, teniendo como  diseño de investigación no 
experimental de nivel correlacional. Asimismo, la metodología empleada para el análisis 
en ambas variables, fue con el método del cuestionario con la técnica de Likert 
aplicándose a los clientes. Se realizó un análisis de datos de frecuencias, análisis de 
confiabilidad con programas estadísticos SPSS 22, de tal manera obteniendo, resultados 
que nos ayudan a conocer mejor la problemática de la empresa y con el análisis obtener 
resultados de acuerdo a los objetivos planteados, llegando a la conclusión que los clientes 
encuestados manifestó que no tienen un  buen visual merchandising en la empresa, debido 
a que muestra sus catálogos de los productos, que ofrece al cliente, asimismo la decisión 
de compra es regular, debido a que la empresa no brinda motivación alguna para comprar 
en ella. Teniendo como conclusión de ambas variables mediante la correlación del 
Spearman que si existe una relación positiva siendo esta relación muy significante debido, 
a que el valor de significancia es 0.000, es menor a 0.05, lo por que se acepta la hipótesis 
alterna (Hi) y se rechaza la hipótesis nula (Ho). 
 












The present research "Influence of the visual merchandising in the process of decision of 
purchase of the clients in the company Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto, period 2018", 
has like general objective to determine the influence of the visual merchandising in the 
process of decision of purchase of Customers at Kiara Lizeth shoe store vip, Tarapoto, 
period 2018 ", for this we had a population of 950 customers, this being the sample of 
274 customers, having a non-experimental design of correlational, the methodology used 
for the analysis in both variables was with the questionnaire method with the Likert 
technique applied to the clients. An analysis of frequency data, reliability analysis with 
statistical programs SPSS 22 was carried out, in such a way obtaining, results that help 
us to know better the problems of the company and with the analysis obtain results 
according to the proposed objectives, reaching the conclusion that the surveyed customers 
stated that they do not have a good visual merchandising in the company, because it shows 
their catalogs of the products, that it offers to the client, also the purchase decision is 
regular, because the company does not provide any motivation to buy in it. Having as 
conclusion of both variables by the Spearman correlation that if there is a positive 
relationship being this relationship very significant due to the value of significance is 
0.000, it is less than 0.05, what is accepted by the alternative hypothesis (Hi) and the null 
hypothesis (Ho) is rejected. 
 















1.1. Realidad problemática 
A nivel global el merchandising está jugando un rol fundamental en cuanto a los 
arreglos de bienes y servicios, ya que, de esta manera las empresas ofertan una 
variedad de productos diversificados, con un diseño llamativo tratando de 
cautivarlo visualmente. Esta técnica del visual merchandising se introdujo en el 
mercado hace unos años atrás, tiene la intención de causar ventas por impulso, es 
así que el mayor porcentaje de compras en los establecimientos se da por la 
percepción que tiene el usuario respecto al producto.  
 
A nivel nacional los negocios y sobre todo las tiendas de calzado para mujeres, se 
mueven con rapidez por lo que fue necesario que, estas empresas conozcan  a sus 
clientes reales y potenciales, ya que de esta manera podrán satisfacer sus 
necesidades de la mejor manera, basándose en método tales como visual  
merchandising y calidad de servicio que ayude a fidelizarlos y tener compras 
recurrentes, es así que el escenario peruano no se queda atrás respecto a esta 
técnica que se implanto hace poco en el mercado, Las organizaciones usan 
diferentes estrategias de mercadotecnia enfocándose en el sexo femenino, que es 
el sector que más compras realiza, el papel que juega el visual  merchandising  en 
las tiendas de venta de zapatos femeninos es de suma importancia ya que al ser  
innovadores en el establecimiento tener el conocimiento técnico sobre todo para 
la ubicación de los productos en determinados lugares, dependiendo del diseño y 
características mismas del lugar de venta.  
 
En el escenario local la empresa Kiara Lizeth Zapatería vip, empresa que cuenta 
con cuatros locales, 3 en  Tarapoto y 1 en  Yurimaguas, la empresa no se encuentra 
capacitada para la aplicación técnica del visual merchandising, si bien es cierto el 
objeto del merchandising es crear un ambiente atractivo y estimulante para el 
consumidor, fomentando la venta de un producto, sin embargo, la empresa 
presenta problemas en cuanto a la técnica del visual merchandising. En este 
contexto dicha empresa no tiene  estrategias de ventas establecidas, la circulación 
dentro de la tienda no es la adecuada, obstáculos que impiden la comodidad del 
cliente, no tiene un adecuado diseño en el exterior como en el interior de la tienda, 
la categorización de los productos no se encuentra debidamente ordenada, lo que 
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repercute negativamente al efectuarse la  compra de los clientes, ya que existe el 
género de mujeres descontentos quienes tienen una mala percepción acerca del 
servicio que brindan, por lo que no tienen una buena experiencia en la búsqueda 
de sus calzados , afectando seriamente la decisión de compra, ya que el cliente 
duda a la hora de realizar sus compras, dejando muchas de veces de comprar en 
la   tienda  y optando por ir a las tiendas competencia, o muchas veces dejando de 
comprar continuamente, este ya muchas veces no compra por impulsos o ya no 
busca la variedad, debido a que no se satisface sus necesidades de ellos mismos. 
 
1.2. Trabajos previos 
A nivel internacional 
Herrera, D. & Navas, E. (2015). En su trabajo de investigación titulado: El visual 
merchandising como estrategia de emplazamiento de la marca BOHO en la 
ciudad de Ambato. (Tesis de pregrado). Universidad Técnica, Ecuador. Concluyó 
que:  
La marca BOHO, ha tenido gran aceptación en cuanto al segmento al cual están 
dirigidos, pero la empresa debe traer productos nuevos cada cierto tiempo, ser 
tendencia de acuerdo a sus diseños, innovar para que su marca sea reconocida no 
solo dentro de su país sino internacionalmente. La organización no optimiza sus 
espacios, muchas veces sus actividades no son las esperadas, no son eficientes 
para que los clientes tomen una buena decisión en su compra y que sea más rápida, 
existen vitrinas, exhibidores que no ayudan al cumplimiento de un adecuado 
visual merchandising.  
 
Gordillo, J. y López, M. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Análisis 
descriptivo de las estrategias de visual merchandising imalmadas por croquet en 
las tiendas de Cali en el año 2015. (Tesis de pregrado). Universidad de Occidente, 
Santiago, Colombia. Concluyó que:  
Al implementar esta estrategia va ser imprescindible, porque nos permite utilizar 
técnicas efectivas para comercialización que optan por dar valor a la identificación 
comercial, lo cual va generar un mejor producto y la mejor visualización de los 
productos, con una imagen alta.  
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Duran, A. y Nieto, M. (2014). En su trabajo de investigación titulado: El visual 
merchandising en las tiendas de Zara, Pilatos, Studio en los centros comerciales 
jardín plaza y Chipichape y el impacto en la compra del consumidor. (Tesis de 
pregrado). Universidad Autónoma, Santiago de Cali, Colombia. Concluyó que:  
Los clientes perciben el valor de innovación que los almacenes y como estas 
influyen cada día más en los próximos clientes. Además, cabe mencionar que el 
visual merchandising es una técnica a utilizar para atraer nuevos clientes y crear 
herramientas en donde permita la utilización de una nueva marca personalizada. 
Con respecto a las encuestas se pudo percibir la frecuencia de los clientes de la 
empresa. 
  
A nivel nacional 
Montoya, W. (2017). En su trabajo de investigación titulado: Perspectiva del 
Visual Merchandising según los clientes que acuden a la tienda Ochsle del distrito 
de Trujillo en el año 2017. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, 
Trujillo, Perú. Concluyó que: 
En cuanto a la primera variable es buena, de acuerdo a los clientes que tienen de 
la empresa. Con respecto a la disposición exterior y el trazado interior de tienda 
oshle es buena, lo que indica que la empresa esté en buenas condiciones para 
ofrecer un producto de calidad. Los resultados de las encuestas realizadas se 
consideraron que la ambientación es regular. Cabe mencionar que la presentación 
de la tienda es buena, pues tiene regular publicidad con sus productos. Es 
recomendable captar, retener y fidelizar constantemente a los clientes. 
 
Bonilla, P. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Merchandising visual 
y el comportamiento del consumidor del centro de ropa polvos azules de la ciudad 
de Huánuco – 2016. (Tesis de pregrado). Universidad de Huánuco, Perú. 
Concluyó que:  
De acuerdo a los análisis obtenidos arrojo un valor de 0,715, lo que muestra que 
es un promedio aceptable. Así mismo, cabe indicar que se evidencio la correlación 
entre las dos variables positivamente. La relación que tiene la colocación de estos 
productos y comportamiento de los clientes, lo cual nos dio un resultado de 0.418, 
manifestando así la correlación positiva, asimismo el 39% de los encuestados 
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mencionaron que lo que les gusta de la empresa es la forma en que presentan sus 
productos.  
 
Nieves, J. (2017). En su trabajo de investigación titulado: El visual merchandising 
y su incidencia en la decisión de compra del cliente shopper y el cliente buyer de 
las tiendas de Piura - año 2017. (Tesis de pregrado). Universidad Antenor Orrego, 
Perú. Concluyó que:  
Tiene incidencia significativa de acuerdo a ambas variables, esto significa que el 
visual merchandising es de mucha importancia en la segunda variable. Cabe 
indicar que tenemos un ponderado de 3.64, lo que da carácter a la gran 
importancia. Así mismo, en las tiendas que tenemos debemos priorizar la imagen, 
fachada y contraste, lo que facilita que el consumidor tenga mayor acceso al 
producto.  
 
A nivel local 
Villalobos, L (2015). En su trabajo de investigación titulado: Valor de marca en 
el proceso de decisión de compra de lavadoras en la tienda Curacao, Tarapoto, 
2015. (Tesis de pregrado). Universidad Peruana Unión, Tarapoto, Perú. Concluyó 
que:  
Los resultados estadísticos manifiestan que sí existe una influencia significativa 
entre ambas variables de la tienda Curacao. Con respecto a las encuestas 
realizadas, mientras que el valor de la marca no es positivo con un valor alto de 
un 35,8% y recomendable, el valor de la marca no es positivo en 15, 5%, y se 
recomienda en un 17,4%. Estos valores nos indican que el valor de la marca es 
muy importante para seguir en marcha con el producto y muy recomendable para 
generar ingresos y mayor rentabilidad. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Visual merchandising 
Bort (2004), sostuvo que: 
El merchandising visual permite exhibir los productos en 
determinado sitio de la empresa, con el fin de lograr atraerlos 
hacia la mercancía, hasta lograr una compra. El 
merchandising visual es muy importante en una empresa para 
mejorar o crear nuevos desarrollos para un producto, esto 
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permitirá que la experiencia sea diferente y satisfactoria. De 
manera que se cumplan los objetivos de una forma más 
rentable. (p. 23) 
Palomares (2001), afirmó que: 
Que el merchandising busca captar la mayor atención del 
espectador, creando impacto al momento de transmitir la actividad 
o el acto, con el fin de maximizar ventas y minimizar recursos. Con 
el propósito de atraer, contratar y motivar al cliente al momento de 
realizar la compra. (p.63) 
Del mismo modo Prieto (2010) señaló que: “el visual merchandising es 
muy importante para las organizaciones productoras, permite ejecutar 
interiormente sus labores, mediante stands, folletos, volantes, con el 
objetivo de lograr que la marca se posicione y hacer que desarrolle impacto 
en el consumidor”. (pág. 58). 
Asimismo, Ruiz (2011), mencionó, “que el merchandising visual es todo 
un conjunto de productos publicitarios y cómo se utiliza para promocionar 
una marca, con el fin de brindar un producto innovador al gusto y 
preferencia de tus clientes. (p.67) 
Estrategias de visual merchandising para impactar al cliente: 
Fresco (2003), da a conocer las estrategias de merchandising visual para 
impactar al cliente.  
- Fachada impecable: Se refiere que el aviso debe ser intachable, de 
manera llamativa, se debe reflejar la limpieza y el perfil de la vitrina 
no debe tener gotas de manchas. 
- Contraste en los productos exhibidos: Se aprovecha la llegada de los 
productos en cantidad para poder exhibirlos por los diseños, tamaños 
y marcas.   
- Mesas de exhibición en vitrina: góndolas mejor reforzadas y diseñas, 
lo cual va permitir resaltar lo bueno del producto.  
- Exhibición de productos en perfecto estado: supervisando los 
detalles que pueda tener las vitrinas para no perjudicar el diseño.  
- Accesorios de vitrina: Como, fondos coloridos, diferentes diseños 
con 3D.  
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- Iluminación: supervisando que la luz este enfocando a los productos, 
para poder resaltarlo 
- Imagen corporativa: mencionar muchas veces los logos, el slogan de 
nuestro local, mediante diferentes espacios.  
- Productos exhibidos para diferentes grupos objetivos: se 
recomienda tener productos de diferentes precios, marcas desde lo más 
bajo hasta lo más costoso, en variedades de los productos.  
- Vitrinas para diferentes épocas del año: Tener en cuenta las fechas 
más importantes del año como: día de la madre, padre, de amor, 
amistad, navidad.  
- Vitrina que genere frescura y movimiento: Mantener el ambiente 
aromatizado con plantas, flores, frutas, mini fuentes, (p. 57) 
 
Función del Visual Merchandising 
Morgan (2016) mencionó que:  
La función principal del visual merchandising es aumentar las 
ventas, con el fin de conseguir que la demanda sea buena en el 
local, lo cual se hará por la exhibición de los productos bien 
posicionados dentro de la misma. También debemos permanecer 
en el local, logrando hacer que se sientas cómodos, que disfruten 
su compra y puedan regresar. (p.78) 
 
Ventajas del merchandising visual. 
Mandarinoecioccolato (2013), menciona los siguientes: 
- Fomenta las compras por impulso. 
- Acelera la rotación de los productos y mejora la rentabilidad del punto 
de venta. 
- Aumenta la satisfacción de los consumidores. 
- Se proporciona el proceso de compra. 
- Se optimiza el espacio de venta. (p.45) 
 
Objetivo del visual merchandising. 
Admin (2012), afirmó que:  
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El objetivo primordial del visual merchandising es hacer que 
nuestra marca aumente su nivel de ventas, con el fin de conseguir 
la máxima rentabilidad del punto de venta y haciendo cada vez más 
que el cliente se fidelice. También nos referimos a la parte 
estructural de la empresa, a su imagen, fachada, el interior de la 
misma y hacer algo que impacte en los ojos del consumidor. (p.56) 
 
Dimensiones del visual merchandising. 
Bort (2004), menciona las siguientes dimensiones: 
Disposición exterior del punto de venta: Obtener conocimiento para 
desarrollar el diseño interior y exterior de un punto de venta.  
- Escaparate: sirve para promocionar algo. 
- Rótulo: La publicidad o descripción de cada producto.  
Ambientación: Ubicación y distribución en un lugar de todos los 
elementos necesarios para lograr la decoración y el ambiente deseado. 
- Decoración: Colocación y combinación de elementos funcionales y 
ornamentales en un lugar. 
- Orden: Manera de estar colocadas las cosas según determinado 
criterio o una determinada norma. 
- Limpieza: estado en el que se encuentra un local o producto.  
Trazado interior: Es aquella actividad que se realiza de manera creativa, 
que analiza la información programática y establece una dirección 
conceptual. 
- Ordenación interna: es la forma en la que se ubica los productos ya 
sean estos por tamaños, modelos, categorías, etc.  
- Ubicación de secciones: Distribución de la mercadería mediante tipo 
de producto. 
- Reparto del espacio: los espacios en la que se encuentran los 
productos, uno del otro. (p.41) 
Organización y disposición de la mercancía: Actividad de la empresa 
encargada de hacer posible el desplazamiento material de los productos 
a lo largo de los canales de distribución. 
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- Elección y disposición del mobiliario: Se realiza cuando se atrae al 
cliente, cuando se crea un impacto en ella con un producto novedoso 
y por ende provoca el deseo de compra.   
- Niveles o zonas de exposición: Cada mobiliario de exposición tiene 
distintos niveles y cada uno tiene un valor distinto. 
- Tipos de implantación: Es la manera en que los productos se disponen 
a lo largo de la superficie de venta. (p.47) 
 
1.3.2. Decisión de compra 
Kotler & Armstrong (2012). Mencionó que “al adquirir una marca que se 
prefiere, existen dos factores que podrían interponerse con la intención de 
la compra y al mismo tiempo en la decisión” (p. 154) 
 
Para Kotler & Armstrong (2012). Mencionó 2 factores: 
- El factor principal es el comportamiento de los demás.  
- El segundo aspecto son estados imprevistos. 
 
Comportamiento posterior a la compra 
Según Kotler & Armstrong (2012), menciona: 
El cliente debe ser el factor primordial en una empresa, ofrecer lo 
que él busca, que sea algo de su preferencia. De tal manera, que se 
sienta satisfecho con la experiencia recibida, superando sus 
expectativas. La empresa debe cubrir con todas las expectativas, 
cumplir con todo aquello que se promete, sin crear brechas entre las 
expectativas y el desempeño. (p.156) 
 
Principales Tipos de Situaciones de Compra 
Para Kotler & Armstrong (2012). Existen 3 principales de situaciones: 
- Recompensa directa: Cuando el comprador realiza un pedido nuevo 
sin modificaciones. Por lo general el departamento de compras lo 
maneja de manera rutinaria. Para conservar el negocio, los proveedores 
que están “dentro” intentan mantener la calidad del producto y del 
servicio. 
- Recompensa modificada: Esto se realiza cuando el comprador desea 
cambiar especificaciones, precios, calidad o proveedores del producto.  
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- Tarea nueva: El comprador toma el menor número de decisiones en la 
recompra directa y el mayor número en la decisión de la tarea nueva. 
(p. 38) 
 
Participantes en el Proceso de Compra 
Lo menciona Kotler & Armstrong (2012). Los factores que influyen en el 
proceso de compra son los siguientes  
 
- Los usuarios: Son todos los integrantes de la organización que usarán 
el producto o servicio.  
-  Los influenciadores: A menudo ayudan a definir las especificaciones 
y también brindan información para evaluar alternativas.  
- Los compradores: Son los que eligen al proveedor y pueden negociar 
las condiciones de la compra.  
- Los tomadores de decisiones: Son quienes tienen el poder formal o 
informal para elegir o aprobar a los proveedores finales. (p.179) 
 
Dimensiones del proceso de decisión de Compras. 
Para Kotler &  Armstrong (2012), menciona: 
Parte de un proceso más amplio, primero reconociendo todas las 
necesidades, terminando con los sentimientos después de la compra. 
Los mercadólogos participan en el proceso de la decisión de compra 
del cliente al efectuar directamente su compra en las organizaciones 
comerciales. (p.153) 
 
Reconocimiento de las necesidades: el consumidor va detectando sus 
necesidades, lo cual puede ser un estímulo interno. 
- Estímulos internos: Desde el punto de vista interno podemos encontrar 
la motivación, percepción, aprendizaje. 
- Estímulos externos: Desde el punto de vista externo influye la cultura, 





Búsqueda de información: El consumidor es brindado y buen atendido 
ya que recibe características de los productos elegidos, lo cual son 
efectivamente conocidos por los comerciantes.  
- Fuente comercial: Re quieren de pago por adelantado antes de que 
puedan ser obtenidas por el usuario para cualquier tipo de trabajo de 
diseño. 
Evaluación de alternativas: es la forma en la cual procesamos la 
información  
- Elección de una marca: Es una estrategia para las organizaciones, 
debido que es como más que un símbolo, un slogan o logo.  
Decisión de compra: Donde el consumidor se tiene la potestad de ser 
calificador.  
- Intenciones de compra: Son las preferencias que tiene el cliente por un 
producto o marca, lo cual lo hace elegir rápidamente.  
Comportamiento posterior a la compra: Al ser atendido de una manera 
buena y moderada el consumidor se va sentir muy satisfecho, cumpliendo 
así con las expectativas que tenia de la compañía.  
- Expectativas: Esperanza o posibilidad de que el producto supere las 
expectativas como cliente.  
- Desempeño: Proceso que se lleva a cabo para analizar si el producto 
satisface las necesidades del cliente. (p.155) 
 
1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la influencia del visual merchandising en el proceso de decisión de 
compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto, periodo 
2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación teórica 
La investigación se justificó las teorías de autores relacionados con el tema, como 
es el caso para la variable de visual merchandising utilizamos la teoría de Bort 
(2004), y para la variable de proceso de decisión de compra la teoría de Kotler y 





El presente trabajo se justificó mediante la vista práctico en que sirvió las 
empresas a implementar de la manera adecuada el visual merchandising para que 
de esa manera sea mejor. 
 
Justificación por conveniencia 
La investigación es importante ya que nos permitió reconocer las ventas y 
desventajas del visual merchandising y la decisión de compra dentro de la 
empresa. Permitiendo conocer funciones, procesos y su influencia de la 
problemática planteada.  
 
Justificación social 
La presente investigación permitió conocer las carencias y aspectos deficientes 
que indicó tomar decisiones administrativas en beneficio de los clientes de la 
empresa, bajo este contexto social, se verá reflejado las principales facultades que 
tiene la zapatería Kiara Lizeth en la ciudad de Tarapoto. 
 
Justificación metodológica 
La investigación se justificó en la metodología de Huamanchumo, H y Rodríguez, 
J (2015), quienes orientaron de cómo realizarlo.  
 
1.6. Hipótesis 
Hi: El visual merchandising influye de manera positiva en el proceso de decisión 
de compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth Zapatería vip, Tarapoto, 
periodo 2018. 
 
Ho: El visual merchandising no influye en el proceso de decisión de compra de 




Determinar la influencia del visual merchandising en el proceso de decisión de 






 Evaluar el visual merchandising de los clientes en la Kiara Lizeth zapatería vip, 
Tarapoto, periodo 2018. 
 
 Conocer el proceso decisión de compra de los clientes en la empresa Kiara 
Lizeth zapatería vip, Tarapoto, periodo 2018. 
 
 Calcular el grado de influencia del visual merchandising en el proceso de 
decisión de compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth zapatería vip, 


























2.1. Diseño de la investigación 
Tipo de investigación fue básica, se basó en teorías ya existentes para poder 
desarrollar la problemática planteada. 
 
El nivel de investigación fue descriptiva correlacional; porque se buscó la 
influencia entre ambas variables. (Huamanchumo y Rodríguez, 2015, p. 86) 
 
El diseño fue no experimental; no adulteramos ninguna variable a la recolección 






                                                                 
Donde: 
M = Clientes. 
O1 = “Visual merchandising” 
O2 = “Decisión de compra” 
i= influencias 
2.2. Variable, operacionalización 
Variable 
O1 = Variable 1 “Visual merchandising” 
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2.3. Población y muestra 
Población 




Se aplicó la siguiente fórmula: 
𝑛 =
𝑍2 ∗ N ∗ p ∗ q 
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Z = confianza (1.96)  
N = población (950) 
p = probabilidad (0.50)  
q = fracaso (0.50)  
e = Error (0.05) 
 
95% 
        
Z = 1.96 
      
E = 0.05 
      
p = 0.5 
      
q = 0.5 
      
N = 950 
      
        
n = 
3.8416 * 0.25 * 950    
0.0025 * 949 + 0.9604    






Muestra de 274 clientes. 
 
2.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnicas de investigación 
En la investigación se aplicó la encuesta para recolectar la información de ambas 
variables. (Huamanchumo y Rodríguez, 2015, p. 163) 
 
Instrumento de investigación 
En la investigación se aplicó el cuestionario. Los instrumentos de investigación cumplen 
el rol muy importante en la recolección de datos y se aplicó según la naturaleza y 
características del problema y la intencionalidad del objeto de estudio (Huamanchumo y 






Validez de los instrumentos 
Los instrumentos se validaron con expertos en el tema, quienes brindaron una ficha con 
una ponderación, comprende de un metodólogo y dos expertos. Se nombra a los que 
validaron los instrumentos: 
- Mg. Alcides Muñoz Ocas, administrador 
- Lic. Luis Alberto Rios Lopez, administrador 
- Msc. Segundo Saul Rodriguez Mendoza, metodólogo. 
 
Confiabilidad de la encuesta 
Para la confiabilidad de las encuestas, se utilizó el programa estadístico del alfa de 
crombach, ya que para que sea confiable un instrumento es mayor a 0.8, los resultados 
obtenidos nos muestran que el visual merchandising tiene una confiabilidad de 0.829 con 
sus 11 preguntas,  y la decisión de compra tiene una confiabilidad de 0.826 con sus 10 
preguntas. (Huamanchumo, H y Rodríguez,  2015, p.177) 
 
2.5. Métodos de análisis de datos 
Para hacer los resultados de los datos, se utilizó tablas y figuras o cual fueron 
representadas por programas Excel y el Spss 22, para determinar la hipótesis utilizamos 
el procedimiento estadístico del coeficiente del Spearman.  
 
2.6. Aspectos éticos 
Nos guiamos de acuerdo al reglamento de la Universidad Cesar Vallejo (guía observable), 
además que se guio de las normas APA sexta edición, asimismo confirmamos que no es 














3.1. Evaluar el visual merchandising de los clientes en la Kiara Lizeth zapatería 
vip, Tarapoto, periodo 2018. 
Tabla 1 
Visual merchandising 
Intervalos F Porcentaje 
Nunca 4 1% 
Casi nunca 49 18% 
A veces 114 42% 
Casi siempre 107 39% 
Siempre 0 0%  
274 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
 
 
Figura 1. Visual merchandising 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto  
Interpretación: 
Del total de clientes, el 1% manifestó que nunca se emplea correctamente el 
visual merchandising, ese mínimo resultado evidencia que existe deficiencias 
dentro de la empresa, el 42% manifestó que casi nunca se emplea correctamente 
el visual merchandising, ya que la empresa oferta sus productos de manera 
empírica, es decir no cuentan con tareas que impulsen una buena visibilidad del 
producto, no tiene una disposición exterior del punto de venta muy cautivante 
que invite al cliente a ingresar y retenerlo dentro de la tienda, no existe un 
adecuado trazado interior, pues los productos no están debidamente ordenados, 
lo cual repercute negativamente en la empresa, ya que al no tener un buen visual 















 Tabla 2 
Disposición exterior del punto de venta. 
Intervalos F Porcentaje 
Nunca 21 8% 
Casi nunca 122 45% 
A veces 65 24% 
Casi siempre 66 24% 
Siempre 0 0%  
274 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
 
 
Figura 2. Disposición exterior del punto de venta. 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
Interpretación  
Del total de clientes encuestados, el 45% manifestó que casi nunca se aprovecha 
la venta exterior, debido a que la empresa no cuenta con un escaparate que 
permita visualizar sus productos. Asimismo, la empresa no muestra catálogos de 
los productos que ofrece, por ende, el cliente muchas veces no satisface sus 
necesidades, los pocos mostradores que hay en la tienda no cumplen con las 

























Intervalos F Porcentaje 
Nunca 7 3% 
Casi nunca 76 28% 
A veces 115 42% 
Casi siempre 65 24% 
Siempre 11 4% 
 
274 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
 
 
Figura 3. Ambientación 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapateria vip, Tarapoto 
Interpretación  
Del total de encuestados, el 3% evidenció que la ambientación nunca se 
practicó en la empresa, debido a que no tienen buena presentación de la tienda, 
el 42% manifestó que la ambientación se realiza a veces, puesto que el diseño 
y colores del local no es de agrado en la mayoría de sus clientes, el local no 
tiene de manera ordenada sus productos ya sea por secciones por tipo o modelo 



















 Tabla 4 
 Trazado interior 
Intervalos F Porcentaje 
Nunca 0 0% 
Casi nunca 24 9% 
A veces 189 69% 
Casi siempre 61 22% 
Siempre 0 0%  
274 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapateria vip, Tarapoto 
 
 
 Figura 4. Trazado interior 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
Interpretación  
Del total de encuestados, el 9% expresó que casi nunca se desarrolla el trazado 
interior, debido a que el ordenamiento interno de los productos, no es el más 
eficaz, asimismo el 69% demostró que el trazado interior se ejecuta a veces, 
puesto que la ubicación de secciones no es la más adecuada y accesible al 
cliente,  lo cual repercute negativamente, ya que los productos no son fáciles 
de visualizarlos, esto también se debe a que el espacio para que circule el 
cliente no es el más idóneo generando caos sobre todo en campañas 





















 Tabla 5 
  Organización y disposición de la mercancía 
Intervalos F Porcentaje 
Nunca 1 0% 
Casi nunca 55 20% 
A veces 144 53% 
Casi siempre 69 25% 
Siempre 5 2%  
274 100% 




Figura 5. Organización y disposición de la mercancía  
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapateria vip, 
Tarapoto 
Interpretación  
Del total de encuestados, el 53% manifestaron que a veces existe una 
correcta organización y disposición de la mercadería y el 3% sostuvo que 
siempre, debido a que los exhibidores están organizados y a disposición de 
los clientes sin embargo el cliente no puede visualizarlos cómodamente por 






















3.2. Conocer el proceso decisión de compra de los clientes en la empresa Kiara 
Lizeth zapatería vip, Tarapoto, periodo 2018. 
 
Tabla 6 
Proceso de decisión de compra 
Intervalos F Porcentaje 
Muy mala 12 4% 
Mala 56 20% 
Regular 98 36% 
Buena 108 39% 
Muy buena 0 0%  
274 100% 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
 
 
Figura 6. Proceso de decisión de compra 
Fuente: encuestas aplicadas a los clientes de la tienda Kiara Lizeth zapatería vip, Tarapoto 
Interpretación   
Del total de encuestados, el 4% calificó de muy mala el proceso de decisión 
de compra, y el 39% manifestó buena, los resultados evidencian que la 
mayoría de encuestados expresan que toman malas decisiones de compra a la 
hora de acudir a la empresa, dicha variable se evaluara atreves de las 


















 Tabla 7 
Reconocimiento de las necesidades 
Intervalos F Porcentaje 
Muy mala 21 8% 
Mala 122 45% 
Regular 64 23% 
Buena 67 24% 
Muy buena 0 0%  
274 100% 




Figura 7. Reconocimiento de las necesidades 




Del total de encuestados, 8% expresó que es muy mala, el 45% evidenció 
que es mala, ya que la empresa no brinda motivación alguna para comprar 
en ella, muchas veces el ambiente dentro de la tienda no impacta sobre sus 
decisiones al momento de hacer sus compras, falta de estrategias persuasivas 
como mostradores exhibidores, local novedoso, productos ordenados que 



















Búsqueda de información  
Intervalos F Porcentaje 
Muy mala 0 0% 
Mala 95 35% 
Regular 150 55% 
Buena 29 11% 
Muy buena 0 0% 
 
274 100% 




Figura 8. Búsqueda de información  




Del total de encuestados, el 55% manifestó que la búsqueda de información 
es regular y solo el 11% sostuvo que es buena, esto se debe a que los clientes 
no están del todo satisfechos acerca de los productos o diseños que buscan, 
no existe catálogos de exhibición de la mercancía, los productos en los 
exhibidores no son tan accesibles y no existe la comodidad para circular 



















Evaluación de alternativas  
Intervalos F Porcentaje 
Muy mala 0 0% 
Mala 88 32% 
Regular 147 54% 
Buena 39 14% 
Muy buena 0 0%  
274 100% 




Figura 9. Evaluación de alternativas  




Del total de encuestados, 54% evidenció la evaluación de alternativas del 
cliente es regular y solo el 14% manifestó que es buena, puesto que las 
elecciones de marca, la variedad de los productos, modelos, tamaños, no 
impacta sobre las decisiones. 
 
Tabla 10 
Decisión de compra  
Intervalos F Porcentaje 
Muy mala 0 0% 
Mala 65 24% 













Buena 100 36% 
Muy buena 0 0%  
274 100% 




Figura 10. Decisión de compra  




Del total de encuestados, el 24% sostuvo que es mala la decisión de compra, 
el 40% manifestó que es regular, esto se debe a que la diversidad de marcas 
y productos que tiene la empresa no son la adecuadas en comparación a los 
precios que venden, las opiniones de terceros no son tan favorables o 
beneficiosos para la empresa. 
 
Tabla 11 
Comportamiento posterior de la compra 
Intervalos F Porcentaje 
Muy mala 6 2% 
Mala 57 21% 
Regular 113 41% 
Buena 84 31% 




















Figura 11. Comportamiento posterior de la compra 




Del total de encuestados, el 2% manifestaron que el comportamiento 
posterior de la compra es muy mala y solo el 42% evidenció que es regular, 
ello se debe a que los productos comprados por los clientes no fueron de la 
calidad que esperaron, la ubicación de sus productos para los clientes no son 
las adecuadas en comparación a la competencia, la diversidad de productos 
en cada sección no son las adecuadas. 
 
 
3.3. Calcular el grado de influencia del visual merchandising en el proceso de 
decisión de compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth zapatería 

















Sig. (bilateral) . ,000 






















Sig. (bilateral) ,000 . 
N 274 274 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Los valores que se obtuvieron de acuerdo al coeficiente de correlación, tenemos una 
correlación de 0.967, significativamente de 0.000 ya que menor a 0.05, lo cual se puede 
deducir que, visual merchandising influye de manera positiva con la decisión de compra 





























La empresa no muestra catálogos de los productos que ofrece, por ende, el cliente 
muchas veces no satisface sus necesidades, los pocos mostradores que hay en la 
tienda no cumplen con las estrategias de la visual merchandising, ante este 
resultado, Herrera, D. y Navas, E. (2015) coincide con estos resultados que la 
empresa debe traer productos nuevos cada cierto tiempo, ser tendencia a sus 
diseños, innovar para que su marca sea reconocida no solo dentro de su país sino 
internacionalmente. La ubicación de secciones no es la más adecuada y accesible 
al cliente, lo cual repercute negativamente, ya que los productos no son fáciles de 
visualizarlos, esto también se debe a que el espacio para que circule el cliente no 
es el más idóneo generando caos sobre todo en campañas específicas como, el día 
de la madre, fiestas navideñas, etc. Visual marchandising, así mismo, Montoya, 
W. (2016) discrepa manifestando que la disposición exterior de la tienda es buena, 
la empresa esté en buenas condiciones para ofrecer un producto de calidad, la 
ambientación es regular, la presentación de la tienda es buena, pues tiene regular 
publicidad con sus productos, asimismo con los resultados obtenidos se discrepa 
de la teoría de Bort (2004), quien sostiene El merchandising visual permite exhibir 
los productos en un determinado sitio de la empresa, con el fin de lograr atraerlos 
hacia la mercancía, hasta lograr una compra. 
 
Los valores obtenidos de acuerdo al coeficiente de Spearman, se evidencia 
correlación de 0.967, por ende, se obtiene positivamente, esta relación es 
significativa ya que el valor es 0.000, es un valor mejor a 0.05, lo cual coinciden 
con lo que se expuso por Bonilla, P. (2017), hace mención que el merchandising 
visual tiene na relación con el consumidor del centro Polvos Azules.  
 
El diseño y colores del local no es de agrado en la mayoría de sus clientes, el local 
no tiene de manera ordenada sus productos ya sea por secciones por tipo o modelo 
y porque muchas veces el local no refleja limpieza, Nieves, J. (2017). coincide 
con dichos resultados manifestando que se tiene incidencia significativa de 
acuerdo a ambas variables, esto significa que el visual merchandising es de mucha 
importancia a la hora de optar por un producto. Así mismo, en las tiendas no se 
prioriza la imagen, fachada y contraste, lo que no facilita que el consumidor tenga 




5.1. Se realizó el diagnóstico del visual merchandising en la cual se pudo obtener la 
siguiente información,  que no existe un buen visual merchandising en la 
empresa, debido a que la empresa no muestra catálogos de los productos que 
ofrece a sus clientes, la empresa raras veces hace uso de sus mostradores para la 
visualización de sus productos, el diseño y colores del local no es de agrado en 
la mayoría de sus clientes, el local no tiene de manera ordenada y por secciones 
todos sus productos, raras veces muestra limpieza al interior del local, el 
ordenamiento interno de los productos no son adecuados, la ubicación es 
accesible para los clientes, sin embargo los espacios para que los clientes 
circulen dentro del local no es el adecuado.   
 
5.2. Se realizó el diagnóstico en la cual se pudo obtener la siguiente información,  
que la decisión de compra  es regular, debido a que la empresa no brinda 
motivación alguna para comprar en ella, muchas veces el ambiente dentro de la 
tienda no impacta sobre sus decisiones al momento de hacer sus compras, los 
clientes no están del todo satisfechos con la información que tiene la empresa 
acerca de los productos, diseños que buscan, en las elecciones de marca, la 
variedad de los productos no impacta sobre las decisiones de compra en los 
clientes. 
 
5.3. Se realizó el cálculo de la correlación, en la cual se pudo obtener la siguiente 
información, de que ambas variables es 0.967, lo cual tenemos relación 
positivamente, afirmando que, el visual merchandising influye de manera 














6.1. De acuerdo al visual merchandising se recomendó a la empresa construir 
una fachada impecable y un escaparate, que permita atraer a los clientes 
hacia los productos y los invite a ingresar a la tienda, crear catálogos de 
todos sus productos con los diseños y precios establecidos, distribuir de 
una mejor manera la mercancía haciendo usos de mostradores, mesas de 
exhibición en vitrina, e innovar en cuanto al diseño interior de la tienda, 
logrando que tenga una iluminación adecuada, contando con un diseño y 
color que agrade al consumidor y ubicando sus productos al alcance del 
cliente, con el fin de reducir la congestión en el interior de la tienda. 
 
6.2. Respecto al proceso de decisión de compra, se recomienda contar con un 
personal capacitado en temas referentes a las ventas y de persuasión, que 
motive al cliente a realizar una compra, brindar mejor información de los 
productos ofertados, tener mayor variedad de productos de modo que se 
toma una decisión de compra en la empresa.  
 
6.3. Respecto a la correlación se recomienda aplicar estrategias como, contar 
con una fachada, realizar un contraste de los productos exhibidos, lograr 
una buena iluminación, tanto para el local como para los productos todos 
ellos permitirán que se logre una buena visual merchandising lo cual 
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Matriz de consistencia 
Título: “Influencia del visual merchandising en el proceso de decisión de compra de los clientes en la empresa Kiara Lizeth zapateria vip, 
Tarapoto, periodo 2018” 
 




¿Cuál es la influencia del visual 
merchandising en el proceso de 
decisión de compra de los clientes 
en la empresa Kiara Lizeth 






Determinar la influencia del visual 
merchandising en el proceso de 
decisión de compra de los clientes en 
la empresa Kiara Lizeth zapatería vip, 
Tarapoto, periodo 2018 
 
Objetivos específicos 
 Evaluar el visual merchandising 
de los clientes en la Kiara Lizeth 
zapatería vip, Tarapoto, periodo 
2018. 
 Conocer el proceso decisión de 
compra de los clientes en la 
empresa Kiara Lizeth zapatería 
vip, Tarapoto, periodo 2018. 
 Calcular el grado de influencia del 
visual merchandising en el 
proceso de decisión de compra de 
los clientes en la empresa Kiara 
Lizeth zapatería vip, Tarapoto, 
periodo 2018. 
Hipótesis general 
Hi: El  visual merchandising influye de 
manera positiva en el proceso de 
decisión de compra de los clientes en la 
empresa Kiara Lizeth zapatería vip, 
Tarapoto, periodo 2018 
 
Ho:  El  visual merchandising no influye 
de manera positiva en el proceso de 
decisión de compra de los clientes en la 
empresa Kiara Lizeth zapatería vip, 













Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  
Tipo de investigación: Básica 
 
Nivel de investigación: Descriptivo 
correlacional 
 




Comprendió 950 clientes según el 















Disposición exterior del 















Decisión de compra 
Comportamiento o 
posterior a la compra 
 
 
Instrumento de recolección de datos 
Buenos días/tardes, estoy realizando una encuesta para recolectar información acerca del Visual 
Merchandising en la empresa Kiara Lizeth Zapateria Vip. En dicha encuesta encontrará una 
escala del 1 al 5 que a continuación se detalla: 
1 2 3 4 5 
 Nunca  Casi nunca  A veces  Casi siempre Siempre  
 
De ante mano se le agradece su participación: 
N° Variable: Visual Merchandising 
Escala 
1 2 3 4 5 
Disposición exterior del punto de venta 
Escaparate 
1 ¿La empresa hace uso de mostradores para visualizar sus productos?           
Rótulo 
2 ¿La empresa muestra catálogos de los productos que ofrece a sus clientes?           
Ambientación 
Decoración 
3 ¿Los colores y diseño  del local son de su agrado?           
Orden 
4 
¿Considera Ud. que la exhibición de sus productos  es de manera ordenada y 
por secciones? 
          
Limpieza 
5  ¿El local muestra limpieza en sus interiores como en sus productos?           
Trazado interior 
Ordenación interna 
6 ¿El ordenamiento interno de los productos es el adecuado?           
Ubicación de secciones 
7 La ubicación de secciones es adecuada y accesible al cliente?           
Reparto del espacio 
8 ¿El espacio para que el cliente circule es adecuado?           
Organización y disposición del mercancía 
Elección y disposición del mobiliario 
9 ¿Considera Ud. Que los exhibidores están a disposición del cliente?           
Niveles o zonas de exposición  
10 
¿La empresa expone sus productos donde el cliente pueda sentirse cómodo 
visualizarlo? 
          
Tipos de implantación 
11 
 ¿Los productos que ofrece la empresa se encuentran disponibles para que el 
cliente pueda visualizarlos de manera adecuada? 




Buenos días/tardes, estoy realizando una encuesta para recolectar información acerca del Proceso 
de Decisión de Compra en Kiara Lizeth Zapatería vip. En dicha encuesta encontrará una escala 
del 1 al 5 que a continuación se detalla: 
1 2 3 4 5 
 Muy mala  Mala  Regular Buena   Muy buena 
 
De ante mano se le agradece su participación: 
N° Variable: Proceso de Decisión de compra 
Escala 
1 2 3 4 5 
Reconocimiento de las necesidades 
Estímulos internos 
1 ¿La empresa le brinda motivación alguna para comprar en ella?           
Estímulos externos 
2 ¿El ambiente dentro de la tienda impacta sobre sus decisiones?           
Búsqueda de información 
Fuentes comerciales 
3 
¿Está satisfecho con la información que tiene la empresa  acerca de los 
productos, diseños que está buscando? 
          
Evaluación de alternativas 
Elección de una marca 
4 ¿La variedad de productos dentro de la tienda impacta sobre sus decisiones?           
Decisión de compra 
Intenciones de compra 
5 ¿Cómo consideras la diversidad de marcas y productos que tiene la empresa?           
6 
¿La influencia de opiniones de terceros o familiares en sus intenciones de 
compra fue adecuada?  
     
Comportamiento posterior de la compra 
Expectativas 
7 ¿Cómo calificas el nivel de satisfacción después de comprar los productos?           
8 ¿Los productos comprados en cuanto a la calidad son los esperados?      
Ubicación de secciones 
9 
¿Cómo calificas la ubicación de sus productos dentro de la empresa en 
comparación a la competencia? 
          
10 ¿Cómo calificas diversidad de productos en cada sección de la empresa?      
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